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Els vigilants de les
audiències i les difusions
Tres empreses —OJD, EGM i Sofres—
controlen l'abast dels mitjans de comunicació
—Dolors Aixalà—
El control de les audiències, siguin de
ràdio, televisió o premsa, es fa
imprescindible per establir tarifes
publicitàries i justificar inversions. Com
funcionen aquestes empreses? De qui
depenen? Qui en controla les activitats
per garantir el seu funcionament correcte?
A l'Estat espanyol actualment hi ha tres grans
empreses que es dediquen al control de difusió i
audiència de mitjans de comunicació. L'Oficina
per a la Justificació de la Difusió (OJD) es dedica
a comprovar i verificar el nombre d'exemplars
editats pels diaris i revistes que voluntàriament
ho hagin sol·licitat, sense entrar en els perfils
sociològics de l'audiència. Sofres, Audiencia de
Medios, està especialitzada a controlar els nivells
d'audiència de televisió i establir els perfils
sociològics dels teleespectadors, tant per
cadenes com per programes. I finalment,
l'Associació per a la Investigació dels Mitjans de
Comunicació (AIMC) controla els nivells
d'audiència de mitjans escrits i d'emissores de
ràdio, i estableix també els perfils sociològics dels
seus lectors i oients, respectivament.
L'instrument que utilitza l'AIMC és el conegut
Estudi General de Mitjans (EGM).
Aquest control minuciós dels mitjans, de les
seves difusions, de les audiències i dels perfils
d'aquestes respon, com dèiem, a raons
publicitàries. Les cadenes de televisió i emissores
de ràdio pertanyen a l'AIMC per saber quin
nivell d'audiència tenen els seus programes i
quin és el perfil dels seus teleespectadors, de la
— Les raons publicitàries són
les que més pesen en la
necessitat de conèixer qui
llegeix, veu i escolta la premsa,
la ràdio i la televisió —
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mateixa manera que la major part dels diaris i
revistes de l'Estat passen el control de l'OJD per
poder garantir el nombre d'exemplars editats, i
alhora pertanyen a l'AIMC per tal que l'Estudi
General de Mitjans estableixi el perfil dels seus
lectors. Tot i les despeses que això representa
per a les empreses, el fet de complir aquestes
condicions els permet accedir més fàcilment al
pastís publicitari, ja que, de fet, les grans centrals
de compra basen les seves campanyes de
publicitat bàsicament en els mitjans que
apareixen en l'EGM. Diuen que això els permet
justificar millor davant els seus clients les
inversions econòmiques publicitàries.
L'Oficina per a la Justificació de la Difusió
L'OJD és l'única organització en tot l'Estat que
es dedica al control de la difusió dels mitjans.
Constituïda l'any 1964 sense cap finalitat
lucrativa, aplega el col·lectiu dels anunciants, les
agències de publicitat i els mitjans de
comunicació. El delegat de l'Oficina a Barcelona,
Ramon Poch, creu que el fet que no s'hagi
establert cap altra associació durant aquests anys
vol dir que "continua sent ben valorada per tots
els sectors". L'OJD forma part de l'IFAC,
International Federation Audit Bureaux
Circulation, una organització internacional que
agrupa empreses d'aquest sector dels 25 països
més desenvolupats. Pràcticament totes aquestes
empreses segueixen els mateixos principis, "però
no és exactament el mateix sistema. Cada
organització ho fa de diferent manera, ja que
també depèn de les exigències dels anunciants i
els altres mitjans", explica. La IFAC prepara
cada dos anys una convenció a nivell mundial
per intercanviar experiències, i la propera
trobada, que haurà d'organitzar l'OJD
espanyola, està prevista per al proper mes de
setembre a Sevilla.
Actualment, l'OJD controla la difusió de les
pàgines grogues del llistí telefònic, 591 títols i
2.050 milions d'exemplars, la qual cosa
representa el 95% de la premsa diària de l'Estat
espanyol, el 75% de les revistes que es venen en
quioscs i gairebé el 50% de les revistes
professionals i tècniques, segons dades de la
mateixa Oficina.
Les tarifes de l'OJD varien molt en funció de
les característiques dels mitjans. Per exemple, el
control d'un diari de vint mil exemplars pot
costar unes 300.000 pessetes l'any; el d'una
revista setmanal de deu mil exemplars, unes
275.000 pessetes; i el d'una revista trimestral de
fins a tres mil exemplars, unes 130.000
pessetes. Si les publicacions són de distribució
gratuïta els preus són una mica inferiors. El
delegat considera que és un cost assumible, si es
té en compte que "és un control vital per accedir
a les campanyes de publicitat. El preu de la
subscripció es cobreix sobradament amb una o
dues pàgines de publicitat l'any. I l'avantatge és
que l'editor pot acreditar realment la seva
difusió".
Amb tot, encara hi ha mitjans que no sol·liciten
el control de l'OJD. Poch creu que les causes no
responen tant als preus com a raons de
funcionament intern de les empreses, ja que el
control suposa una revisió minuciosa de la
comptabilitat: "Es un control completament
objectiu basat en tècniques d'auditoria,
mitjançant factures, IVA, comptabilitat,
inspeccions sorpresa a les impremtes, etcètera.
Es mil·limètric. A més, si es descobreix que la
declaració és falsa en més d'un tres per cent,
l'Oficina proposa l'expulsió del mitjà. I cada any
hi ha alguna expulsió, perquè es pensen que no
seran descoberts". La sanció d'OJD pot durar
d'un a tres anys. "Som molt rigorosos", insisteix.
"Tenim un increment anual d'un deu a un quinze
per cent d'altes netes, és a dir, un vint-i-cinc per
cent d'altes i un deu per cent de publicacions que
desapareixen, que es fusionen o que ja no els
interessa el control d'OJD".
A més del control de la premsa escrita, Poch
explica que des de l'any passat l'OJD ofereix un
servei de control objectiu d'Internet a través
d'una auditoria informàtica: "Tenim uns
procediments de comptatge que garanteixen les
consultes que tenen cadascuna de les pàgines
web de les quals se'ns demana el control. En
aquests moments, a nivell d'Internet estem
controlant una dotzena de diaris, una revista,
diverses publicacions tècniques i un buscador.
L'any 97 vam controlar tretze mitjans amb un
total de 8.444.000 visites i 43.000.000 de
pàgines consultades. Tota aquesta informació
està sempre disponible a la nostra pàgina web
d'Internet. Qualsevol persona del món pot
accedir a aquestes dades". Pel que fa a
l'increment dels mitjans per Internet, considera
que "s'hi aniran incorporant a mesura que es
vegi l'interès publicitari d'Internet".
— L'OJD controla 591
publicacions: el 95% dels
diaris, el 75% de les revistes
de quiosc i el 50% de les
revistes professionals—
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Poch insisteix que el seu és un control de
difusió, no d'audiència. "Ens limitem a fer de
notaris. Assegurem si una revista o un diari ha
venut tant. Ara bé, els perfils dels lectors no els
sabem". La classificació de la difusió es fa en
funció de les dades dels mateixos mitjans. I si bé
El Punt disposa de dades per comarques, la
majoria de grans editorials només en tenen
d'àmbit provincial. "Tenim previst oferir-ho per
comarques, però si els mitjans no tenen
organitzat el sistema informàtic amb dades a
nivell comarcal nosaltres no ho podem verificar",
explica Poch.
L'Associació per a la Investigació dels
Mitjans de Comunicació i l'EGM
L'Associació per a la Investigació dels Mitjans de
Comunicació (AIMC) es va crear l'any 1968 amb
l'objectiu d'establir controls d'audiència que
permetessin consensuar les tarifes de publicitat
amb un referent comú. L'instrument que utilitza
I'AIMC és el conegut Estudi General de Mitjans
(EGM). Avui dia formen part de l'associació 150
membres, entre els quals hi ha totes les cadenes
de televisió (excepte les locals), les plataformes
digitals, els principals grups editorials, totes les
emissores de ràdio i les empreses que es
dediquen a l'explotació de la publicitat del
cinema. "En termes d'inversió publicitària,
controlem el 90% dels mitjans", afirma Juan Luis
Méndez, director-gerent d'AIMC, i insisteix que
es tracta d'una empresa sense ànim de lucre, i
que en cap cas es dedica a la venda de les seves
investigacions.
La finalitat de l'Estudi General de Mitjans és
oferir als socis de I'AIMC les dades que serveixin
per establir les característiques socioeconòmiques
dels oients, televidents o lectors, segons el mitjà,
amb dos objectius. Per una banda, el sector
publicitari pot planificar més acuradament les
seves campanyes tenint en compte el sector de
públic que realment l'interessa. Per l'altra,
permet als mateixos mitjans saber si la seva
programació s'ajusta a les característiques dels
seus oients. L'Associació també fa un mostratge
dels usuaris d'Internet. "El mapa d'evolució de la
penetració d'Internet encara és molt baix, però
està creixent", diu el director.
Méndez considera que les característiques dels
mitjans de l'Estat espanyol, molt fragmentats,
obliga a fer mostres molt grans. Assegura que ,
l'EGM realitza unes 40.000 entrevistes l'any: "Es
de les enquestes més grans. Costa molts diners,
però és per l'exigència dels mitjans de tenir
dades".
Aquestes 40.000 enquestes es fan tres cops
l'any i durant dos mesos (el que en diuen
"onades"), coincidint amb el primer, segon i
quart trimestres. "Durant el tercer trimestre la
població es comporta de manera diferent, canvia
molt el comportament i faria falta un altre
sistema per controlar-lo", diu Méndez. Al final de
cada període, es passen als clients les dades del
darrer trimestre i les acumulades dels dos
Juan Luis Méndez, director
gerent de I'AIMC, que realitza
l'Estudi General de Mitjans.
anteriors.
Les enquestes es realitzen sobre la base d'un
mostratge seleccionat per un procediment
estadístic rigorosament aleatori, el sorteig, per
garantir-ne la màxima habilitat, i és pràcticament
proporcional a la població segons les dades dels
cens, precisament la font d'informació oficial. Es
sorteja absolutament tot: municipis, districtes,
seccions censáis, trams de carrers, edificis,
portals, plantes, habitatges i, fins i tot, els
individus que viuen en el mateix habitatge. "És
complicat i senzill alhora", assegura el director.
Un cop seleccionades les persones, un
especialista els fa un qüestionari sobre el que el
Méndez anomena "record del dia anterior". El
sistema, diu, presenta certes limitacions "que
s'han de treballar per evitar al màxim el tram
d'error del mostratge". I afegeix : "Tot i que crec
que és més fàcil dir la veritat que dir mentides,
som professionals d'aquest assumpte i establim
mecanismes que simplifiquen aquestes qüestions,
ja que hi ha elements que poden alterar la
veritat. Nosaltres publiquem declaracions
d'audiència, més que no pas audiència real. Però
el mateix passa quan es fan estudis d'altres tipus
de productes, són qüestions que afecten
qualsevol investigació social. Ara bé, aquest fet
no anul·la en absolut l'eficiència d'aquestes
investigacions. En definitiva, és un mostratge, i
això comporta un error estadístic. I malgrat tots
— Formen part de FAIMC
totes les cadenes de
televisió i de ràdio i les
empreses que exploten la
publicitat als cinemes —
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Mariona Sobrequés, directora de
Comunicació del grup Sofres.
els seus defectes, és el millor sistema".
L'AIMC garanteix totalment la confidencialitat
de les dades individuals dels enquestats:
"L'anonimat és absolut, és la peça clau; de fet,
forma part de la filosofia de l'empresa, no es
poden facilitar dades personals de cap manera".
Els associats poden revisar els qüestionaris, però
en cap cas se'ls faciliten les dades personals dels
enquestats, les quals es codifiquen per evitar-ne
manipulacions. "Tenim mecanismes per
mantenir el secret estadístic", assegura Méndez.
Sofres, Audiencia de Medios
El control de l'audiència de les cadenes de
televisió espanyoles el fa l'empresa Sofres,
Audiencia de Medios. El grup Sofres, dedicat a la
investigació de mercats, amb empreses arreu del
món, va comprar l'any 1992 el 75% de
l'empresa Ecotel, nascuda al final dels 80 de la
mà de Telefónica (que encara disposa del 25%,
tot i que ja s'està planificant la venda d'aquest
paquet des que Telefónica ha entrat a Antena 3
TV), i Media Control, una altra empresa sorgida
l'any 1991 que feia les audiometries d'algunes
comunitats autònomes que demanaven més
detalls dels que oferia Ecotel. Segons Mariona
Sobrequés, directora de Comunicació, "les dues
empreses treballaven de diferent manera, la qual
cosa comportava resultats diferents, amb les
consegüents discussions en el sector. En
comprar-les, el grup Sofres les va fusionar i va
néixer Sofres, Audiencia de Medios". El mes de
novembre passat el grup Sofres es va fusionar
amb el grup anglès Taylor Nelson AGB, també
dedicat a la investigació de mercats i
audiometries a diferents països.
El sistema de control de l'empresa és
l'audiometria. "Les dades que en treiem", explica
Sobrequés, "serveixen per establir les tarifes de
publicitat". Fer això els seus grans clients són les
televisions i les centrals de compres. Actualment
Sofres té instal·lats audímetres en 2.800
habitatges repartits per l'Estat, les illes Canàries i
les Balears, la qual cosa representa unes nou mil
persones. "Més que la quantitat, el que volem és
la qualitat de la mostra. Si la tria està ben feta, el
resultat ha de ser correcte", assegura.
L'audímetre està connectat a la televisió, al
vídeo i a la línia telefònica, de manera que tots
els moviments de la televisió, ja siguin canvis de
canal, enceses i apagades, utilització del teletext
o reproducció de cintes de vídeo, queden
enregistrats a l'aparell.
En el comandament a distància especial que
acompanya els audímetres hi ha codificats de
deu a dotze botons. Cada membre de la família
té assignat un codi, que ha de marcar cada
vegada que posa en marxa o apaga la tele. Això
permet no només saber quina cadena de televisió
es veu a la casa, sinó quin membre de la família
l'està veient. En cas que s'oblidin de marcar el
codi, l'audímetre fa saltar una alarma i demana la
identificació personal.
Cada nit, via telefònica, l'audímetre passa la
— Sofres, Audiencia de Medios,
va néixer de la fusió d'Ecotel i
Media Control, i té instal·lats
audímetres a 2.800 llars de tot
l'Estat espanyol —
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informació recollida durant tot el dia a la central
que l'empresa té a Sant Cugat del Vallès, on
s'elaboren totes les dades. L'endemà al matí,
l'empresa pot oferir als seus clients els nivells
d'audiència de tota la programació.
Atès que els audímetres indiquen els nivells
d'audiència, però no els continguts de la
programació, Sofres disposa de "departaments
de minutatges i control de programes i insercions
publicitàries" a Madrid, Barcelona, el País Basc,
Galícia, València, Andalusia, Toledo i Canàries.
Aquests vuit departaments, diu Mariona
Sobrequés, es dediquen a anotar i controlar al
minut d'una banda la programació detallada de
les cadenes i les seves característiques (nom,
duració, gènere), i de l'altra tots els anuncis que
s'emeten també fil per randa, amb la marca,
l'anunciant, la posició en el bloc, fins als mínims
detalls del producte. Amb els nivells d'audiència i
els minutatges ja es pot calcular quanta gent ha
vist quins programes i quins anuncis a l'hora
exacta. Segons dades de l'empresa, aquests
departaments registren i classifiquen diàriament
una mitjana de 2.500 insercions publicitàries i
1.200 programes de tretze cadenes de televisió i
24 desconnexions regionals. Entre els serveis
que ofereix Sofres hi ha els nivells d'audiència de
programes i anuncis; l'audiència per quart
d'hora, minuts i franges horàries; i corbes
d'audiència, que permeten saber l'audiència de
diferents cadenes.
La selecció de les llars es fa seguint criteris
estadístics, i s'utilitza el cens oficial. "Veiem
quina població necessiten, per exemple el
percentatge de famílies rurals o urbanes, quants
membres han de tenir, de quina classe social,
etcètera, tot perquè s'ajusti el màxim a la
realitat", explica Sobrequés. Tots aquests
habitatges configuren un panell, que intentem
que sigui el més representatiu possible de la
població espanyola. "El que volem saber també
és l'evolució, i per això la durada dels audímetres
és d'uns cinc anys, amb una rotació del 25%
anual".
En general, la resposta de la població és
positiva, tot i que la classe alta és la que posa
més impediments per col·laborar-hi: "Es lògic.
Primer perquè et trobes un porter que ja no et
deixa entrar; si arribes a pujar és fàcil que et
trobis amb la senyora de fer feines; i finalment,
els hem d'obrir l'aparell de televisió de la casa,
manipular el telèfon, etcètera". Com a
gratificació, als col·laboradors se'ls dóna uns
punts cada mes i un catàleg amb la llista de
regals i el seu valor en punts, perquè puguin
escollir-los quan vulguin. L'objectiu és aconseguir
un clima de col·laboració malgrat els
inconvenients que suposa tenir un audímetre a
casa, "ja que s'han de comunicar tots els canvis
que passin a la casa: les defuncions, si tenen
convidats...".
Per evitar al màxim els errors hi ha una serie
de dispositius de control. Per exemple, si un
audímetre enregistra durant nou hores la mateix
cadena es comprova que realment s'ha estat
veient, i que no ha succeït perquè algú s'ha
deixat la tele en marxa i se n'ha anat. Sofres
també fa estudis externs —sobre població que no
té instal·lats audímetres—, per saber si les dades
coincideixen amb les de l'audiometria, i interns
—als que sí que en tenen—, unes vegades
identificant-se com a Sofres i altres com una altra
empresa. "I normalment els resultats
coincideixen", afirma Sobrequés.
La directora de Comunicació de Sofres
insisteix que les dades d'aquestes famílies són
absolutament confidencials: "Estan garantides
sota control de notari. Està prohibit donar cap
dada". I, malgrat la insistència i la meva voluntat
de mantenir l'anonimat, em va resultar totalment
impossible contactar amb una casa que disposés
d'audímetre.
També assegura que els audímetres no
enganyen: "A les enquestes es poden dir
mentides, i manifestar que el que més agrada són
els documentals de La 2, però no és cert, el que
més es veu és el futbol i 'Médico de família'".
La transparència, fiabilitat i precisió de les
dades es garanteixen mitjançant diferents
mecanismes: d'una banda el comitè d'usuaris i el
consell de control, i de l'altra els controls interns
i externs de l'Associació per a la Investigació de
Mitjans de Comunicació. "L'AIMC ho controla
absolutament tot sobre la nostra activitat: les
aplicacions informàtiques que utilitzem, si és cert
tot el que diem, tenim inspeccions de les
connexions dels audímetres... Som l'empresa
més controlada del món", conclou Sobrequés.
I és que hi ha molts diners en joc #
Distribució dels punts
de control d'audiència
de Sofres
Comunitats Llars Indivi
Andalusia 400 1.408
Canàries 300 1.113
Catalunya 400 1.225
Euskadi 275 874
Galícia 275 907
Madrid 325 1.051
C. Valenciana 275 875
Resta Estat espanyol 550 1.710
TOTAL 2.800 9.163
— Els canvis de canal,
enceses i apagades de
l'aparell, i utilització de
teletext o del vídeo són
registrats per Vaudímetre —
